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Resumen
Esta investigación buscó establecer las relaciones estructurales entre los riesgos percibidos con la recomendación personal y 
electrónica del voz a voz, su impacto en la credibilidad de la marca y la intención de compra física y en línea de los adultos mayores 
en los supermercados de Bogotá, Colombia. Participaron 501 adultos mayores y los datos se analizaron mediante un modelo de 
ecuaciones estructurales de mínimos cuadrados parciales. Se demostró la existencia de altos riesgos percibidos tanto en las 
compras físicas como en las compras en línea. Estos riesgos influyen en el voz a voz personal y electrónico; además, impactan en 
la credibilidad de la marca, lo que repercute en la intención de compra física y en línea. Se sugieren acciones estratégicas para 
atender a esta población.

Palabras clave: intención de compra; recomendación voz a voz; credibilidad de marca; riesgos percibidos; adultos mayores.

Factors influencing ageing consumers' physical and online purchase intention in supermarkets
Abstract
This research sought to establish the structural relationships between perceived risks with the personal and electronic voice-
to-voice recommendation, their impact on brand credibility, and the physical and online purchase intention of older adults in 
supermarkets in Bogotá, Colombia. A total of 501 older adults participated and data were analyzed using partial least squares 
structural equation modeling. The existence of high perceived risks in both physical and online shopping was demonstrated. 
These risks influence personal and electronic voice-to-voice. In addition, they impact brand credibility, which impacts online and 
physical purchase intention. Strategic actions are suggested to address this population.

Keywords: Purchase intention, voice to voice, brand credibility, perceived risks, elderly.

Fatores que influenciam a intenção de compra física e online de idosos em supermercados
Resumo
Esta pesquisa buscou estabelecer as relações estruturais entre os riscos percebidos da recomendação pessoal e eletrônica boca 
a boca, seu impacto na credibilidade da marca e a intenção de compra física e online de idosos em supermercados de Bogotá, 
Colômbia. Participaram 501 idosos e os dados foram analisados por meio de um modelo de equação estrutural de mínimos 
quadrados parciais. Demonstrou-se a existência de altos riscos percebidos tanto nas compras físicas quanto nas compras online. 
Esses riscos influenciam a recomendação pessoal e eletrônica boca a boca; além disso, impactam na credibilidade da marca, o que 
afeta a intenção de compra online e presencial. Sugerem-se ações estratégicas para atender essa população.

Palavras-chave: intenção de compra; recomendação boca a boca; credibilidade da marca; riscos percebidos; idosos.
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1.	 Introducción 

La intención de compra es un fuerte predictor del 
comportamiento, por lo que se ha constituido en una 
variable clave en la investigación de mercadeo tanto 
en el contexto físico como virtual (Bleize y Antheunis, 
2019). No obstante, la intención requiere del efecto de 
diversas variables para tener un mayor impacto entre 
los consumidores, por ello, entre múltiples constructos 
como voz a voz personal o recomendación boca-oreja 
(mejor conocido como WOM por sus siglas en inglés), se 
considera una potente herramienta de influencia en los 
consumidores, en la que los mensajes provienen prin-
cipalmente de fuentes externas a la marca (Kim et al., 
2019). Además, con la mayor penetración de internet en 
la vida cotidiana, muchos consumidores comparten más 
información y experiencias sobre las marcas a través 
de plataformas electrónicas, lo que se conoce como 
la recomendación voz a voz electrónica o boca-oreja 
electrónico (e-WOM por sus siglas en inglés), el cual se 
distingue por su capacidad de ser anónimo, ir más allá de 
las limitaciones físicas y ser más perdurable en el tiempo 
(ShabbirHusain y Varshney, 2022). 

Las marcas se enfrentan no solo al reto de tener una 
“presencia” web, sino también a variables críticas como 
la logística, vencer el miedo de parte de los compradores, 
identificar las verdaderas necesidades del consumidor, 
estimular la credibilidad y la confianza de las transaccio-
nes en línea, así como el manejo y aprovechamiento de 
las reseñas en línea que hacen otros visitantes, quienes 
se convierten en influenciadores para los demás usuarios 
(Yan y Hua, 2021). Se ha encontrado que tanto el WOM 
como el e-WOM son variables relevantes que influyen 
en la credibilidad, aunque aún es necesario estudiar 
cómo influyen en la formación de las preferencias de los 
consumidores bajo diferentes condiciones (ShabbirHusain 
y Varshney, 2022).

Por otro lado, el riesgo percibido por el consumidor 
puede ser un obstáculo importante en la adopción de un 
comportamiento (Shankar et al., 2020), de ahí que los 
posibles compradores utilicen herramientas como el 
WOM o el e-WOM para aumentar el nivel de conocimiento 
sobre un bien determinado (Sreejesh et al., 2016), lo que 
derivaría en la aceptación, intención de compra y consumo 
de un producto o servicio determinado (Shankar et al., 
2020). Algunas investigaciones sobre el comportamiento 
de compra de bienes y servicios en internet han prestado 
atención al estudio de los adultos mayores, ya que son 
considerados un mercado con potencial de crecimiento, 
pero que enfrentan desafíos en la adopción del uso de las 
plataformas electrónicas (Hussain et al., 2018; Bianchi, 
2021). Se espera que cada vez más adultos mayores se 
conviertan en “inmigrantes digitales” (Ball et al., 2019), 
incluso en países emergentes (Zhou et al., 2021). Por 
ello, esta investigación se enfoca en el mercado colom-
biano. Algunas cifras señalan que el 58,2% de los adultos 
mayores en Colombia ingresaron a internet en 2017 y 
generaron un incremento del 16,5% en comparación con 

2016. El 26,4% considera a internet como una herramienta 
que les permite estar informados o como fuente para 
decidir la compra de cualquier producto (12,7%). También 
consumen televisión en línea (1,8%). De las personas entre 
55 y 75 años, el 92,4% ingresó a internet por su teléfono 
inteligente y el 52,6% por su computador. También afirman 
haber realizado comentarios en línea de algún producto 
en el último año (2,16%) (Kantar Ibope Media, 2018). 

Por lo anterior, el objetivo de esta investigación consis-
tió en analizar el efecto de los riesgos físicos y en línea 
percibidos sobre el WOM y el e-WOM respectivamente, así 
como el impacto de estos sobre la credibilidad de marca 
y la influencia de esta en la intención de compra tanto 
física como en línea, por parte de los adultos mayores de 
la ciudad de Bogotá, Colombia. Esta investigación con-
tribuye al profundizar en la comprensión del papel del 
riesgo percibido en el WOM y el e-WOM (Tho et al., 2017), 
así como de la credibilidad de la marca sobre la intención 
de compra en un grupo poco estudiado como son los con-
sumidores adultos mayores (Chin et al., 2020). El resto de 
este documento está organizado de la siguiente manera. 
La segunda sección presenta la revisión de la literatura 
y las hipótesis de investigación. En la tercera sección se 
describe el método de investigación. En la cuarta sección 
se proporcionan los resultados del análisis. En la quinta 
sección se presenta la discusión y, para cerrar, en la sexta 
sección se exponen las conclusiones y las implicaciones 
del estudio.

2.	 Revisión de la literatura e hipótesis de investigación

2.1 Los adultos mayores

De acuerdo con la Organización Panamericana 
de la Salud (s. f.) en su informe denominado Género 
y el envejecimiento, se expresa que una persona es 
considerada mayor cuando alcanza la edad de 60 a 
65 años, independientemente de su historia clínica y 
situación particular. Además, se clasifica como adulto 
mayor a las personas entre 60 y 74 años, de edad 
avanzada si cuentan entre 75 y 90 años y como grandes 
viejos o grandes longevos a los mayores de 90 años. 

En Colombia, de acuerdo con Fedesarrollo y Fundación 
Saldarriaga Concha (2015), la población de adultos 
mayores de 60 años correspondía a 5,2 millones de per-
sonas, que equivalen al 10,8% de todos los habitantes, y 
proyectaron para 2050 una cifra cercana a los 14,1 mi-
llones, equivalentes al 23% de la población. Además, 
resaltaron la transición demográfica del país con un 10% 
de su población a la población etaria de 60 años o más.

2.2 Riesgos percibidos de compra física y WOM

El riesgo percibido es un factor que influye en la eva-
luación de las marcas por parte de los consumidores, se 
entiende como la percepción de incertidumbre o de las 
posibles consecuencias adversas asociadas a la com-
pra de un producto o servicio (Dowling y Staelin, 1994). 
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Cada decisión de compra conlleva cierto nivel de riesgo 
que depende de la implicación que el consumidor tenga 
con la decisión y el producto en sí (Biswas et al., 2006). A 
medida que los consumidores perciben un mayor riesgo 
en la compra de un producto o servicio, su confianza hacia 
el resultado de la compra se verá afectada, por lo que 
esto resulta crucial para comprender el comportamiento 
del consumidor (Soesilo et al., 2020).

Por otro lado, el WOM es una de las herramientas más 
sólidas de comunicación en mercadeo, ya que fortalece 
y construye la confianza en instituciones y productos 
(Allsop et al., 2007). Se refiere a la comunicación que se 
da entre emisores y receptores no comerciales sobre el 
desempeño, la calidad, la fiabilidad o el funcionamiento 
de productos o servicios (Lee y Suh, 2020). La importancia 
del WOM para una compañía radica en su capacidad de 
influir en las decisiones con respecto al servicio al cliente, 
las relaciones con ellos y la recuperación del servicio, 
ya que el WOM puede ser positivo, neutro o negativo 
(Nguyen et al., 2021). La relevancia que tiene el WOM es 
su capacidad de doble vía, ya que contribuye a la medición 
del impacto publicitario y motivacional de una marca en 
el mercado y vincula a la marca con su grupo objetivo, 
por lo que se considera una herramienta de información 
creíble, debido a que existe la tendencia a mencionar las 
recomendaciones de otras personas en torno a nuevas 
experiencias (Plummer, 2007).

El riesgo percibido influye sobre WOM. Por ejemplo, 
una investigación realizada en consumidores de tele-
comunicaciones móviles de Vietnam encontró que el 
riesgo percibido tiene un efecto positivo y significativo 
sobre el WOM (Tho et al., 2017). Otro estudio llevado a 
cabo en Taiwán también encontró que el riesgo percibido 
influye positivamente sobre el WOM (Fang et al., 2011). 
Por lo anterior, se propone la siguiente hipótesis:

H1. Los riesgos percibidos en las compras físicas 
impactan en la recomendación WOM de los adultos 
mayores usuarios de internet.

2.3 Riesgos percibidos en compra en línea y e-WOM 

Si bien los riesgos percibidos para compras en línea 
que experimentan las personas en las conductas de com-
pra y consumo pueden ser similares a los presentados 
en el mundo físico, los mecanismos digitales hacen más 
eficiente la toma de decisiones en línea, al tiempo que 
reducen los riesgos percibidos (Cheung y Lee, 2012). 
El concepto de riesgo percibido es una preocupación 
importante para los consumidores en el comercio elec-
trónico porque presenta menos verificación y control 
en el intercambio de productos y dinero, aun cuando 
se pueden adoptar estrategias de reducción de riesgo 
como garantías, recomendaciones fiables e información 
de apoyo (Wu et al., 2020). Así, el riesgo percibido actúa 
como una barrera para los consumidores en línea en 
las decisiones de compra frente a la incertidumbre del 

producto, financiera o de la información (Martin et al., 
2015). 

El e-WOM se diferencia del tradicional WOM en aspectos 
tales como el alcance y la asincronía de comunicación en 
progresiones diferentes y en múltiples direcciones, al ser 
plasmado en diferentes medios y difundirse de muchas 
maneras (Cheung y Lee, 2012). El acceso a la información 
publicada en internet puede durar mucho más tiempo que 
la comunicación tradicional, la cual se puede perder u 
olvidar con facilidad; por lo tanto, el e-WOM es más cuantifi-
cable y observable, además, presenta un mayor anonimato 
(ShabbirHusain y Varshney, 2022). Se ha encontrado que 
existe una influencia entre el riesgo percibido y el e-WOM. 
Por ejemplo, en el contexto del comercio electrónico de 
Taiwán, Liao et al. (2021) hallaron que el riesgo percibido 
de compra influye en el e-WOM. Por lo anterior, se propone 
la siguiente hipótesis:

H2. Los riesgos percibidos en las compras en línea 
impactan en la recomendación e-WOM de los adultos 
mayores usuarios de internet.

2.4 WOM y credibilidad de la marca

La credibilidad de la marca se refiere a la medida en 
que una persona cree en la fiabilidad y la experiencia 
de una marca (Erdem y Swait, 2004). Se trata de un 
constructo clave para reducir la incertidumbre y es in-
fluenciado por las acciones y estrategias desarrolladas 
por las organizaciones o por los consumidores (Molinillo 
et al., 2022). Además, la credibilidad de la marca repre-
senta la confianza generada por las experiencias de las 
personas con determinados servicios y productos y tiene 
la capacidad de incrementar el valor observado y la 
calidad de la información proporcionada por el servicio 
(Abu-Zayyad et al., 2021).

Se ha identificado que una alta credibilidad se origina 
con el impacto que tiene el WOM. Una investigación rea-
lizada en Indonesia encontró que el WOM tradicional es 
un medio creíble para construir la credibilidad de marcas 
locales (Ratriyana, 2021). Del mismo modo, una inves-
tigación a consumidores de productos cosméticos en 
Corea reflejó que el efecto del WOM mejora la credibilidad 
de los consumidores en la marca (Park y Hwang, 2012). 
Por lo tanto, se propone la siguiente hipótesis:

H3. La recomendación WOM impacta en la credibilidad 
percibida de los supermercados en línea de los 
adultos mayores usuarios de internet.

2.5 e-WOM y credibilidad de marca

Chiou et al. (2013) señalan que es muy difícil para 
un consumidor determinar si la información en línea 
es creíble, ya que si dicha información es limitada y la 
procesa con base en lo poco que recibe, puede afectar 
negativamente la evaluación de la marca. Las reseñas 
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también pueden ser indicadores acerca de cómo los 
consumidores perciben la calidad y el rendimiento de los 
productos que son vendidos en línea (Jiang y Benbasat, 
2004). Los consumidores usan las críticas en línea para 
comprender mejor la calidad y el desempeño de los 
productos que planean comprar (Goldsmith y Horowitz, 
2006). Las fuentes de los comentarios de e-WOM 
suelen ser desconocidas, se presentan en forma de 
texto, con declaraciones positivas o negativas realizada 
por clientes potenciales, reales o antiguos sobre un 
producto o empresa, y el contenido se expone a una 
multitud de personas e instituciones a través de internet 
(ShabbirHusai y Varshney, 2022).

La credibilidad de marca implica la percepción de 
los consumidores de que la marca cumple sistemática-
mente con lo prometido, por lo tanto, es una señal que 
comunica la calidad y los beneficios de un producto o 
servicio (Martín-Consuegra et al., 2019). Algunos inves-
tigadores consideran que es la más importante de las 
características de la marca para influir en la intención 
de compra de los consumidores (Bougoure et al., 2016). 
Algunos trabajos empíricos han estudiado el efecto del 
e-WOM sobre la credibilidad de marca. Por ejemplo, 
en su estudio sobre marketing educativo realizado con 
estudiantes universitarios en Vietnam, Perera et al. (2020) 
encontraron que el e-WOM aumenta la credibilidad per-
cibida de la marca. Por ello, es posible suponer que:

H4. La recomendación e-WOM impacta en la credibilidad 
percibida de los supermercados en línea de los 
adultos mayores usuarios de internet.

2.6 Credibilidad de marca e intención de compra física e 
intención de compra en línea

La credibilidad de marca implica que las personas en 
su rol de consumidores perciben que una marca tiene la 
capacidad (experiencia) y la voluntad (confiabilidad) para 
entregar consistentemente lo que ha prometido al merca-
do (Srivastava y Dey, 2016). Este atributo otorgado a las 
marcas tiene un estrecho vínculo con el posicionamiento, 
pero requiere de la voluntad y la capacidad de la marca 
para cumplir con lo que promete (Erdem et al., 2006).

La credibilidad de marca influye sobre la intención 
de compra. La intención de compra se entiende como un 
plan consciente que realiza un individuo para hacer un 
esfuerzo por comprar una marca (Spears y Singh, 2004). 
Cuando la credibilidad de la marca es sólida y positiva, 
logra tanto una mejor imagen como valor de marca, y 
esto se ve reflejado en una mayor intención de compra 
(Wang y Yang, 2011). En su investigación sobre marcas de 
moda, Martín-Consuegra et al. (2019) encontraron que la 
credibilidad de la marca es estratégica para la intención 
de compra de una marca.

Asimismo, se ha encontrado que cuando las personas 
navegan en internet a través de las diferentes opiniones 
publicadas, van tras información acerca de productos 
o servicios de manera previa a la compra, lo que las 

puede motivar a desarrollar su intención de compra 
(Hennig-Thurau et al., 2004). Los consumidores tendrán 
la intención de realizar compras en línea si sienten que 
el sitio de comercio electrónico es confiable (Putra et al., 
2017), lo que implica que, entre más alto sea el nivel de 
credibilidad hacia una marca, la intención de compra en 
línea será mayor (Tanjung et al., 2018). Por lo anterior, se 
formulan las siguientes hipótesis:

H5a. La credibilidad percibida por parte de los adultos 
mayores usuarios de internet impacta en la intención 
de compra física.

H5b. La credibilidad percibida por parte de los adultos 
mayores usuarios de internet de los adultos mayores 
usuarios de internet impacta en la intención de 
compra en línea.

3.	 Método de investigación

El diseño de investigación fue de tipo cuantitativo, 
no experimental, explicativo y transversal (Hernández 
y Mendoza, 2018). Los adultos mayores participantes 
fueron hombres y mujeres que tuvieran 60 o más años, 
usuarios de internet y que, de forma deseable, hubieran 
hecho alguna transacción en línea en diferentes zonas de 
Bogotá. Los sujetos de estudio fueron seleccionados a 
través de un muestreo no probabilístico por conveniencia, 
fueron invitados a ser parte de las entrevistas en profun-
didad sin ningún tipo de incentivo (Hernández y Mendoza, 
2018). El total de adultos mayores participantes fueron 
501 personas, quienes diligenciaron el instrumento cons-
truido en la plataforma Typeform.com sin presentar 
mayor novedad o dificultad para responder, ya que un 
encuestador solicitaba el apoyo para responder en dife-
rentes espacios de reunión de sus grupos de referencia, 
tales como iglesias o clubes, y a través de un dispositivo 
el encuestado respondía las preguntas. El tamaño de 
muestra sobrepasa la recomendación de contar con 130 
casos en modelos que reciben dos flechas y que buscan 
alcanzar una R² = 0,25 y una potencia del 80% (Hair et al., 
2017). Para el análisis se utilizó un modelo de ecuaciones 
estructurales con mínimos cuadrados parciales (PLS-
SEM) y se usó el software Smart PLS 3.0. 

Se construyó un cuestionario con preguntas cerradas 
para obtener el perfil sociodemográfico de los adultos ma-
yores y se utilizaron escalas validadas de la literatura, las 
cuales fueron adaptadas al contexto de la investigación. 
Para riesgos percibidos de la compra física se adaptó la 
escala de Simcock et al. (2006) y Mitchell (1999), se trata 
de una escala de segundo orden con cinco dimensiones: 
riesgo funcional con tres ítems, riesgo financiero con 
cuatro ítems, riesgo físico con un ítem, riesgo psicosocial 
con seis ítems y riesgo de tiempo con dos ítems. Además, 
para riesgos percibidos en línea se adaptó la escala de 
Forsythe et al. (2006), que también es un constructo de 
segundo orden con tres dimensiones: riesgo financiero con 
siete ítems, riesgo de producto con seis ítems y riesgo de 
tiempo y conveniencia con tres ítems. La recomendación 
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WOM es de segundo orden y se adaptó de la escala de 
Goyette et al. (2010) con cuatro dimensiones: intensidad 
de WOM con tres ítems, valencia positiva con seis ítems, 
valencia negativa con dos ítems y contenido del WOM con 
ocho ítems. Para la recomendación e-WOM y la intención 
de compra física se usaron las escalas propuestas por 
Al-Debei et al. (2015), Ha (2004) y Reza y Samiei (2012). 
Para credibilidad de marca e intención de compra física 
fueron consultados Hyun y Whitehill (2011), la primera 

con seis ítems y la segunda con cinco. Para la intención 
de compra en línea se adaptó la escala de Oliveira et al. 
(2017). Todos los ítems se midieron utilizando escalas 
de Likert de cinco puntos (desde 1 “completamente en 
desacuerdo” hasta 5 “completamente de acuerdo”). La 
aplicación del instrumento combinó la forma física y 
digital autoadministrada, y la recolección de los datos se 
llevó a cabo de septiembre a noviembre de 2019. La tabla 
1 presenta las escalas utilizadas.

Tabla 1. Escalas utilizadas.
Riesgos percibidos de la compra física

Riesgo funcional
FU1. El supermercado a donde voy tiene amplio surtido

FU2. El supermercado a donde voy cuenta con servicio completo
FU3. El supermercado a donde voy brinda confianza por su trayectoria

Riesgo financiero
FIN1. El supermercado a donde voy está dentro de mi presupuesto

FIN2. En el supermercado a donde voy valoran mi dinero
FIN3. En el supermercado a donde voy hay métodos de financiación

FIN4. En el supermercado a donde voy hay métodos de pago seguros
Riesgo físico

FIS1. Los productos que compro en el supermercado a donde voy no me causan daño
Riesgo psicosocial

PSI1. El supermercado a donde voy es símbolo de estatus
PSI2. Yo impresiono a mis amigos en el supermercado a donde voy

PSI3. Me importa mucho la opinión de los demás respecto al supermercado a donde voy
PSI4. El supermercado a donde voy es un estímulo de confianza para mí

PSI5. Me siento bien con el supermercado a donde voy
PSI6. El supermercado a donde voy me hace sentir rechazado

Riesgo de tiempo
T1. Tomo mucho tiempo decidiendo las compras en el supermercado a donde voy

T2. Me toma mucho tiempo buscando información en el supermercado a donde voy
Recomendación WOM

Intensidad de WOM
IW1.Hablé de mi supermercado favorito con mucha más frecuencia que de cualquier otro supermercado

IW2. Hablé de mi supermercado favorito con mucha más frecuencia que sobre empresas de cualquier otro tipo
IW3. Hablé de mi supermercado favorito a muchas personas

Valencia positiva (elogio)
VP1. Recomiendo mi supermercado favorito

VP2. Hablo de los buenos aspectos de mi supermercado favorito
VP3. Estoy orgulloso de decir que soy el cliente de mi supermercado favorito

VP4. Recomiendo encarecidamente que las personas compren productos en línea (por internet) de mi supermercado favorito
VP5. En general, digo cosas positivas a los demás

VP6. He hablado favorablemente de mi supermercado favorito a otros
Valencia negativa 

VN1. En su mayoría, digo cosas negativas a los demás
VN2. He hablado mal de mi supermercado favorito a otros

Contenido del WOM
CW1. Comento la facilidad de uso del sitio web de mi supermercado favorito

CW2. Comento la seguridad de las transacciones y el sitio de internet de mi supermercado favorito
CW3. Hablo de los precios de los productos ofrecidos que tiene mi supermercado favorito
CW4. Hablo acerca de la variedad de los productos ofrecidos de mi supermercado favorito

CW5. Comento sobre la calidad de los productos ofrecidos de mi supermercado favorito
CW6. Hablo de la facilidad en las transacciones de mi supermercado favorito

CW7. Hablo de la entrega rápida que tiene mi supermercado favorito
CW8. Hablo de la notoriedad que tiene mi supermercado favorito
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Tabla 1. Escalas utilizadas (Continuación).
Riesgos percibidos en línea

Riesgo financiero
RF1. No puedo confiar en el supermercado en línea

RF2. No se puede obtener el producto
RF3. Puedo comprar algo por accidente

RF4. Mi información personal no puede ser guardada
RF5. No puedo conseguir lo que quiero

RF6. El número de mi tarjeta de crédito puede no estar seguro
RF7. Pueden cobrarme dos veces

Riesgo de producto
RP1. No se puede revisar el producto actual

RP2. El tamaño puede ser un problema con los productos
RP3. No se pueden probar los productos en línea
RP4. Incapacidad para tocar y sentir el producto

RP5. Se debe pagar el envío y la manipulación
RP6. Se debe esperar para que la mercancía sea entregada

Riesgo de tiempo y conveniencia
RT1. Demasiado complicado para poner la orden de compra

RT2. Difícil encontrar sitios web apropiados
RT3. Las fotos tardan demasiado en aparecer

Recomendación e-WOM (por internet)
E-WOM1. Con frecuencia leo en internet las opiniones de otros consumidores, para saber qué impresiones tienen acerca de productos/

marcas
E-WOM2. Para estar seguro de qué producto o marca compro, con frecuencia leo en internet las opiniones acerca del producto o marca que 

tienen otros consumidores
E-WOM3. Con frecuencia consulto las opiniones en internet del producto que tienen otros consumidores, para ayudarme a elegir un producto 

o marca
E-WOM4. Con frecuencia recojo información en internet de las opiniones de consumidores del producto, antes de comprar un determinado 

producto o marca
E-WOM5. Cuando compro un producto en internet, las opiniones y recomendaciones en línea de los consumidores me dan confianza en la 

compra del producto
E-WOM6. Si no leo las opiniones en internet de consumidores del producto cuando compro un producto o marca, me preocupa mi decisión

E-WOM7. Cuando compro un producto o marca, las opiniones en internet de consumidores del producto me hacen confiar en comprar dicho 
producto o marca

E-WOM8. Con frecuencia publico comentarios positivos en internet acerca de los productos en línea del distribuidor
Credibilidad de marca

CMT1. Mi supermercado favorito entrega lo que promete
CMT2. Las peticiones de servicio de mi supermercado favorito son creíbles

CMT3. Con el tiempo, mis experiencias con mi supermercado favorito me han llevado a esperar que cumpla sus promesas, ni más ni menos
CMT4. Mi supermercado favorito está comprometido con cumplir con sus peticiones, ni más ni menos

CMT5. Mi supermercado favorito tiene un nombre en el que yo puedo confiar
CMT6. Mi supermercado favorito tiene la habilidad de entregar lo que promete

Intención de compra en tienda física
IC1. En general, nunca elegiría mi supermercado favorito

IC2. Yo consideraría seriamente la posibilidad de elegir mi supermercado favorito
IC3. Es probable que escoja mi supermercado favorito

IC4. Estoy dispuesto a recomendar a otros para comprar en mi supermercado favorito
IC5. Tengo la intención de comprar un producto o marca, en el futuro, en mi supermercado favorito

Intención de compra en línea
ICL1. Me sentiría cómodo comprando productos de mi supermercado por internet

ICL2. Me sentiría cómodo buscando información de producto/servicio de mi supermercado, en línea
ICL3. Me sentiría cómodo recibiendo la información libre del producto/servicio de mi supermercado, en línea

ICL4. Me sentiría cómodo proporcionando información a mi supermercado en línea para recibir servicio personalizado
ICL5. Me sentiría cómodo desarrollando una relación valiosa con mi supermercado en línea

Fuente: elaboración propia.
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4.	 Resultados

4.1 Características demográficas de los encuestados

Las características de los encuestados fueron las 
siguientes: el 58,7% eran mujeres y 41,3% eran hombres. 
El 63,7% de los hombres manifestaron ser empleados 
en comparación con el 61,7% de las mujeres; el 72,1% 
de las mujeres pertenecían al estrato 3 mientras que, 
a este estrato, pertenece el 59,9% de los hombres. En 
cuanto al estado civil, el 42,1% de las mujeres y el 51,7% 
de los hombres estaban casados. La mayoría de las 
mujeres (32%) y los hombres (35%) ganaban entre dos y 
tres salarios mínimos. Asimismo, la mayor parte de los 
participantes estudiaron hasta secundaria (45% de las 
mujeres y 37% de los hombres). El grupo etario entre 60 
y 64 años fue el que más navegaba por internet (62,5%) y 
el que más había comprado en línea (53,7%); además, el 
51,5% lo hacía a través del teléfono celular, mientras que 
el 42,1% lo hacía a través de computadores.

4.2 Análisis del modelo estructural 

4.2.1 Sesgo de método común

Debido a que los datos provienen de la misma fuente 
y es necesario eliminar los problemas asociados al 
método común, no solo se mantuvo el anonimato en los 
respondientes en la selección y recolección de los datos, 
sino que también se verificó que los factores de inflación 
de la varianza (VIF) fueran menores a 5,0 (Hair et al., 2010) 
y se realizó un análisis factorial exploratorio, a fin de 
demostrar que un único factor explica menos del 50% de 
la varianza (Pan et al., 2015; Podsakoff et al., 2003). Todos 
los resultados VIF se encuentran entre 1,0 y 4,69; además, 
el análisis factorial muestra que un único factor explica el 
37,4% de la varianza.

4.2.2 Modelo de medida: fiabilidad y validez

Para comprobar la fiabilidad y validez de las medidas 
utilizadas fue verificada la estructura factorial inicial y se 
realizó un análisis de cómo cada ítem se relaciona con los 
constructos latentes. Atendiendo a la propuesta teórica 
de Henseler et al. (2009), en la que se deben considerar 
las variables manifiestas con cargas superiores a 0,70, 
se identificó que algunas cargas no superan este nivel; 
por lo tanto, fueron eliminados de riesgos percibidos de 
la compra física, del constructo riesgo financiero, un ítem 
(FIN3), de riesgo psicológico cuatro ítems (PSI1, PSI2, PSI3, 
y PSI6) y de riesgo de tiempo un ítem (T2). Del constructo 
WOM, de la dimensión contenido WOM, fueron eliminados 
dos ítems (CW1, CW2), y de valencia positiva dos ítems 
(VP4 y VP5). Además, se eliminaron dos ítems de intención 
de compra física (IC1 y IC4) y dos de intención de compra 
en línea (ICO3, ICO5).

Adicionalmente, se evaluó la consistencia interna 
mediante tres medidas: el alfa de Cronbach, el cual pro-
porciona una estimación de la fiabilidad con base en las 
intercorrelaciones de las variables indicadores observa-
das (Hair et al., 2019). Nunnally y Bernstein (1994) sugieren 
una alta consistencia interna cuando el alfa de Cronbach 
es superior a 0,70. Sin embargo, debido a que dicho es-
tadístico es sensible al número de ítems de la escala, y 
para fortalecer la consistencia interna, se tuvo en cuenta 
la segunda medida denominada fiabilidad compuesta, 
pues incluye los diferentes valores de las cargas externas 
de las variables indicador. Para comprender el resultado 
de esta medida, la fiabilidad oscila entre 0 y 1, y, entre más 
alto el valor, más confiable será. Los rangos de 0,6 y 0,7 para 
estudios exploratorios son considerados aceptables, y 
en otros alcances de investigación se espera que estén 
entre 0,7 y 0,9 para considerarse satisfactorios. La tercera 
medida fue la varianza promedio extraída (AVE). Cada uno 
de los constructos arroja niveles de confiabilidad y validez 
convergente aceptables, como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Fiabilidad de los constructos y validez convergente.
Constructo Dimensión Alfa de 

Cronbach
Fiabilidad 

compuesta
Varianza extraída 

media (AVE)
Riesgos percibidos de la compra física Riesgo financiero de compra física 0,778 0,871 0,693

Riesgo físico 1,000 1,000 1,000
Riesgo funcional de la compra física 0,897 0,936 0,830

Riesgo psicosocial de la compra física 0,706 0,871 0,772
Riesgo de tiempo de la compra física 1,000 1,000 1,000

Riesgos percibidos de la compra en 
línea

Riesgo financiero de compra en línea 0,884 0,910 0,592
Producto 0,913 0,932 0,697

Tiempo y conveniencia 0,806 0,886 0,721
Contenido WOM 0,891 0,920 0,698

Intensidad de WOM 0,874 0,922 0,799
Recomendación WOM Valencia positiva 0,833 0,889 0,667

Valencia negativa 0,841 0,926 0,863
Recomendación e-WOM 0,928 0,940 0,691
Credibilidad de la marca 0,933 0,947 0,751
Intención de compra física 0,794 0,879 0,708
Intención de compra en línea 0,832 0,874 0,700

Fuente: elaboración propia.
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También se evaluó la validez discriminante a través de 
dos criterios: Fornell y Larcker (1981) y Heterotrait Mo-
notrait Ratio (HTMT). El primero se obtiene verificando 
que la raíz cuadrada de los AVE para cada uno de los 
constructos sea mayor que sus correlaciones más altas 
con cualquiera de los otros constructos, ya que, de esta 
manera, un constructo comparte más varianza con sus 
indicadores que con los otros constructos. El valor que 
se ubica en la diagonal representa la correlación entre 
variables latentes y evidencia la existencia de validez 
discriminante (Hair et al., 2019). El segundo se obtiene de 
la media de todas las correlaciones de los indicadores de 
constructos distintos que miden fenómenos diferentes 
en relación con la media geométrica de la media de 
las correlaciones entre los indicadores que miden un 
mismo constructo. Los valores deben ser inferiores a 
0,90. La tabla 3 muestra que se cumple con la validez 
discriminante en ambos criterios.

4.2.3 Modelo estructural: estadísticas de bondad de ajuste

Para que el modelo sea fiable y válido, se hace el 
cálculo con el algoritmo PLS, el cual permite obtener 
los coeficientes de trayectoria (β) que varían entre -1 y 1; 
aquellas ponderaciones cercanas a 1 son las trayecto-
rias más fuertes. La tabla 4 muestra los resultados de 
todas las trayectorias e hipótesis propuestas.

Se evaluó el coeficiente de determinación R2 de todos 
los constructos endógenos y se comprende el efecto 
de las variables sobre dicho constructo. Los valores 
que asume este indicador oscilan entre 0 y 1; mientras 
más se acerquen a la unidad significa un ajuste fuerte y 
mientras más se aproximen a cero significa que no hay 
ajuste. Así, en orden del efecto de este indicador en el 
modelo evaluado, se encontró que la intención de compra 
física recibe la mayor explicación de la varianza (0,463), 
seguida por la credibilidad de marca (0,193), WOM (0,124) 
y e-WOM (0,065).

Junto con el valor de R2 de todos los constructos 
endógenos se encuentra el tamaño del efecto f2, cuyos 
valores se pueden interpretar como efectos pequeños 
(0,02), moderados (0,15) y grandes (0,35). Aquellos que 
están por debajo de 0,02 indican que no hay efecto. El 
único resultado con efecto grande sobre una variable 
latente es credibilidad de la marca sobre intención de 
compra física (0,861). Como resultados moderados se 
identificaron riesgos percibidos en compra física sobre 
WOM (0,141) y WOM sobre credibilidad (0,211). Como 
resultados pequeños se tiene riesgos percibidos en 
línea sobre e-WOM (0,069) y e-WOM sobre credibilidad 
(0,048). Finalmente, la credibilidad de la marca sobre la 
intención de compra en línea (0,001) no muestra efecto. 
En la figura 1 se muestra el modelo contrastado.

Riesgo 
psicosocial

Riesgo 
funcional

Riesgo 
financiero

Riesgo 
físico

Riesgo percibidos
compra física

H1:
β = +0,352 t = 7,293

H2:
β = -0,254, t = 4,815

H3:
β = +0,415, t = 9,465

H4:
β =

 -0,197, t =
 4,616

H5b:β = -0,029, t = 0,447

H5a:

β =
 +0,680, t 

= 20,049

WOM

Riesgo de
tiempo

Intensidad de
WOM

Valencia
positiva

Valencia
negativa

Contenido
WOM

Intención de
compra física

Intención de
compra en línea

Credibilidad
de marca

e-WOMRiesgos percibidos
compra en línea

Riesgo financiero
en línea

Riesgo de
producto

Riesgo de tiempo
y conveniencia

Figura 1. Resultados del modelo estructural..
Fuente: elaboración propia.
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Tabla 3. Validez discriminante a través de los criterios Fornell y Larcker (1981) y HTMT.

Criterio de Fornell-Larcker
Credib. 

de marca
R. financ. 
compra 

física

R. financ. 
compra en 

línea

R. físico R. func. 
compra 

física

Intenc. 
compra 

física

Intenc. 
compra 
en línea

Intensidad 
WOM

R. 
psicosoc. 
compra 

física

R. 
tiempo 
compra 

física

Contenido 
WOM

e-WOM Producto Tiempo 
y 

conven.

V. 
posit.

V. 
negat.

Credib. de 
marca

0,866

R. financ. 
compra física

0,453 0,833

R. financ. 
compra en 
línea

0,231 0,179 0,769

R. físico 0,404 0,622 0,120 1,000
R. func. 
compra física

0,487 0,757 0,266 0,544 0,911

Intenc. 
compra física

0,680 0,520 0,208 0,359 0,503 0,842

Intenc. 
compra en 
línea

-0,029 -0,110 -0,047 -0,024 -0,113 -0,031 0,836

Intensidad 
WOM

0,125 0,016 -0,106 0,012 -0,045 0,133 0,101 0,894

R. psicosoc. 
compra física

0,471 0,533 0,154 0,491 0,452 0,498 -0,086 0,067 0,879

R. tiempo 
compra física

0,103 -0,002 -0,098 0,036 -0,042 0,122 0,120 0,311 0,180 1,000

Contenido 
WOM

0,387 0,359 0,084 0,349 0,309 0,385 -0,135 0,181 0,334 0,044 0,835

e-WOM -0,152 -0,153 -0,192 -0,089 -0,150 -0,094 0,483 0,277 -0,146 0,359 -0,043 0,831
Producto 0,203 0,281 0,718 0,239 0,322 0,186 -0,095 -0,260 0,184 -0,244 0,065 -0,322 0,835
Tiempo y 
conven.

0,274 0,146 0,657 0,153 0,179 0,224 0,095 -0,063 0,102 -0,007 0,052 -0,102 0,637 0,849

V. posit. 0,437 0,384 0,135 0,317 0,354 0,417 -0,029 0,501 0,329 0,081 0,544 0,003 0,052 0,114 0,817
V. negat. -0,054 -0,153 -0,148 0,018 -0,177 -0,028 0,039 0,380 -0,026 0,367 0,335 0,327 -0,295 -0,081 0,156 0,929
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Tabla 3. Validez discriminante a través de los criterios Fornell y Larcker (1981) y HTMT (Continuación).

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)
Credib. 

de marca
R. financ. 
compra 

física

R. financ. 
compra en 

línea

R. físico R. func. 
compra 

física

Intenc. 
compra 

física

Intenc. 
compra 
en línea

Intensidad 
WOM

R. 
psicosoc. 
compra 

física

R. 
tiempo 
compra 

física

Contenido 
WOM

e-WOM Producto Tiempo 
y 

conven.

V. 
posit.

V. 
negat.

Credib. de 
marca
R. financ. 
compra física

0,522

R. financ. 
compra en 
línea

0,253 0,221

R. físico 0,418 0,709 0,127
R. func. 
compra física

0,532 0,893 0,297 0,574

Intenc. 
compra física

0,785 0,651 0,247 0,396 0,589

Intenc. 
compra en 
línea

0,072 0,118 0,083 0,029 0,118 0,059

Intensidad 
WOM

0,137 0,055 0,126 0,033 0,064 0,152 0,132

R. psicosoc. 
compra física

0,576 0,714 0,186 0,584 0,560 0,654 0,119 0,087

R. tiempo 
compra física

0,107 0,054 0,128 0,036 0,045 0,138 0,130 0,334 0,218

Contenido 
WOM

0,425 0,432 0,117 0,369 0,345 0,455 0,172 0,204 0,420 0,065

e-WOM 0,150 0,170 0,199 0,076 0,156 0,120 0,537 0,292 0,164 0,371 0,076
Producto 0,220 0,326 0,792 0,250 0,356 0,218 0,111 0,293 0,220 0,257 0,086 0,335
Tiempo y 
conven.

0,318 0,177 0,768 0,170 0,210 0,283 0,141 0,083 0,127 0,026 0,072 0,134 0,735

V. posit. 0,493 0,469 0,156 0,348 0,408 0,505 0,055 0,585 0,425 0,088 0,631 0,068 0,082 0,141
V. negat. 0,076 0,180 0,168 0,023 0,203 0,046 0,050 0,444 0,072 0,400 0,387 0,366 0,337 0,096 0,189  

Fuente: elaboración propia.
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Tabla 4. Resultados de las trayectoria y confirmación de hipótesis.

Hipótesis Valor β Prueba t Confirmación o 
rechazo de hipótesis

H1. Los riesgos percibidos en las compras físicas impactan en la recomendación WOM 
de los adultos mayores usuarios de internet

0,352 7,293 Se confirma H1

H2. Los riesgos percibidos en las compras en línea impactan en la recomendación 
e-WOM de los adultos mayores usuarios de internet

-0,254 4,815 Se confirma H2

H3. La recomendación WOM impacta en la credibilidad percibida de los supermercados 
en línea de los adultos mayores usuarios de internet

0,415 9,465 Se confirma H3

H4. La recomendación e-WOM impacta en la credibilidad percibida de los 
supermercados en línea de los adultos mayores usuarios de internet

-0,197 4,616 Se confirma H4

H5a. La credibilidad percibida por parte de los adultos mayores usuarios de internet 
impacta en la intención de compra física

0,680 20,049 Se confirma H5a

H5b. La credibilidad percibida por parte de los adultos mayores usuarios de internet de 
los adultos mayores usuarios de internet impacta en la intención de compra en línea

-0,029 0,447 Se rechaza H5b

Fuente: elaboración propia.

5.	 Discusión

Esta investigación buscó analizar el efecto de los 
riesgos percibidos físicos y en línea sobre el WOM y el 
e-WOM respectivamente, así como el impacto de estos 
sobre la credibilidad de marca y la influencia de esta en la 
intención de compra tanto física como en línea, por parte 
de los adultos mayores de la ciudad de Bogotá, Colombia. 
Los resultados mostraron que los riesgos percibidos en 
las compras físicas impactan la recomendación WOM, 
lo que confirmó H1. Esto coincide con las apreciaciones 
realizadas por parte de Nooteboom et al. (1997) y Swan 
y Nolan (1985), quienes indicaron cómo las personas co-
munican sus riesgos a otros individuos, particularmente 
cuando hay una probabilidad de experimentar situaciones 
adversas con las compras que intentan realizar. Se suma 
incluso a lo que indicó Plummer (2007) en función de 
la conducta que tienen los consumidores de acudir a 
otras personas, especialmente en las que más confían, 
para contar con la opinión de ellos. Estos hallazgos son 
consistentes con los obtenidos en esta investigación, 
en la que los adultos mayores acuden al WOM como un 
soporte para disminuir la incertidumbre que trae consigo 
la compra física. En las respuestas obtenidas por ellos se 
podía comprender el sentido que tienen de reforzar su 
experiencia con las opiniones de terceros, sobre todo si 
hay un alto nivel de experticia.

Se confirmó además H2, en la que se postuló que los 
riesgos percibidos en línea impactan la recomendación 
e-WOM, y esto coincide con lo hallado por Erdem y Swait 
(1998), quienes indicaron que las discrepancias que llegue 
a tener un producto en sus atributos implican procesar 
más información. También se coincide con lo mencionado 
por Shugan (1980), quien señaló que estas discrepancias 
pueden disminuir la utilidad que esperan las personas de 
los productos o servicios, pues los adultos mayores tienen 
una actitud desfavorable hacia las compras en línea. Los 
hallazgos obtenidos tienen coherencia con esta propuesta 
puesto que las transacciones en línea les generan miedo 

a los adultos mayores por robos, fraudes informáticos, la 
filtración de los datos de la tarjeta de crédito, entre otros. 
Adicionalmente, valdría la pena tener en cuenta cuáles 
son las señales observables que les permita a los adultos 
mayores identificar mayores o menores riesgos que los 
lleve a revisar las reseñas y a generar conversaciones en 
línea. 

Además, se confirmó que la recomendación WOM 
impacta en la credibilidad de marca de los supermercados 
que ofrecen ventas en línea (H3). Así, esta investigación 
muestra aspectos interesantes asociados con lo que ma-
nifestaron los adultos mayores, quienes consideraron 
que cuando un producto de interés pasa por el filtro de 
“personas como yo”, favorece la credibilidad, de acuerdo 
con lo propuesto por Allsop et al. (2007). Además, al 
recurrir a los comentarios y opiniones de otras personas, 
logran materializar la idea que tenían de la marca 
(Plummer, 2007) y estructuran la credibilidad de esta 
en su proceso de toma de decisiones. Sería importante 
considerar los atributos de marca que son fundamen-
tales en la construcción sólida de la credibilidad para la 
población de adultos mayores y con los cuales las marcas 
no podrían dejar de impulsar entre sus promotores, para 
darle sentido a la relación de confianza e interacción de 
mediano y largo plazo.

Se confirmó la relación de la recomendación e-WOM 
y la credibilidad de marca (H4) y que esta credibilidad 
influye sobre la intención de compra física (H5a). Este 
resultado coincide con Ha (2004), quien indicó que, al 
tener la intención de hacer una transacción en línea, las 
personas se fijaban en los requisitos que debe tener un 
comercio para garantizar la confiabilidad. Los adultos 
mayores también manifestaron lo planteado por Gefen y 
Straub (2004), en relación con los aspectos que afectan 
la credibilidad de la marca y aumentan los riesgos 
percibidos, tales como la marca del comercio, la historia 
que tenga, el tipo de bien o servicio que se va a comprar, el 
tamaño y monto de la compra, la apariencia del sitio web, 
la velocidad de carga de este y las opiniones o reseñas 
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que tenga dicho comercio en línea. Para entender las 
características de conocimiento y formación de los adultos 
mayores, es importante que haya una revisión del nivel de 
importancia que tienen estos aspectos en la actualidad, 
y qué otros indicadores son esenciales en su ruta para 
continuar con el proceso de compra o abandonarlo.

Finalmente, no fue posible confirmar H5b, que postula 
que la credibilidad percibida influye sobre la intención 
de compra en línea, contrario a lo comprobado en otras 
investigaciones al evaluar este efecto (Cheung y Lee, 
2012). Por lo tanto, es recomendable que investigacio-
nes futuras analicen los mecanismos que hacen más efi-
ciente la toma de decisiones en línea, los cuales ayudan 
a disminuir los riesgos percibidos. Estos mecanismos 
mencionados en el capítulo del marco teórico se pueden 
contrastar en futuras investigaciones con la calidad de las 
reseñas, la credibilidad percibida de la fuente y la can-
tidad de información que puede estar disponible para una 
marca, como lo propuso Filieri (2015), de tal manera que 
se puedan contrastar los resultados obtenidos a partir de 
la inclusión de estas variables.

Al considerar la credibilidad de marca con la intención 
de compra física, el trabajo de esta investigación pudo 
comprender cómo para los adultos mayores la honestidad 
que transmita una marca es importante para considerarla 
dentro de sus opciones de compra, como lo propusieron 
Maathuis et al. (2004); sin embargo, no fueron medidos 
los otros dos componentes de la credibilidad de marca: la 
pericia o nivel de conocimiento y el atractivo o un atributo 
de personificación (simpatía, perseverancia, entre otros). 
Los adultos mayores hacen más referencia a la experien-
cia de la marca, como lo mencionó Maathuis (1999) y lo cual 
es coherente con lo sostenido por Erdem y Swait (2004), 
quienes indicaron la influencia positiva que surge de la 
credibilidad en la consideración y elección de la marca. 
Otros estudios podrían validar si los adultos mayores 
consideran tanto los atributos de personificación de la 
marca como el nivel de conocimiento y la confiabilidad en 
la intención de compra.

6. Conclusiones e implicaciones

En esta investigación se obtuvieron varias conclusio-
nes. Primero, los riesgos percibidos en la compra física 
influyen sobre la recomendación WOM, y también los 
riesgos percibidos de la compra en línea influyen sobre 
el e-WOM, aunque el efecto es mayor y positivo en la 
compra física. Es decir, una mayor percepción de riesgos 
asociados a la compra física conduce a más comentarios 
WOM; mientras que una mayor percepción de riesgos en 
la compra electrónica conduce a menos reseñas electró-
nicas entre los adultos mayores estudiados. Segundo, 
la recomendación WOM influye sobre la credibilidad de 
marca; sin embargo, la recomendación e-WOM no lo hace. 
Tercero, la credibilidad de marca impacta fuertemente 
sobre la intención de compra física, pero no lo hace sobre 
la intención de compra en línea en los supermercados. 

Así, se encontró que los aspectos asociados a la compra 
física aún impactan más en los adultos mayores que los 
relacionados con la compra en línea. Al igual que otras 
investigaciones, esta investigación cuenta con algunas 
limitaciones, ya que se utilizó un muestreo no proba-
bilístico de conveniencia para la recolección de los datos, 
y a fin de mantener la parsimonia no se estudió el efecto 
de los riesgos percibidos en la compra física sobre la 
recomendación e-WOM, ni de los riesgos percibidos en la 
compra en línea sobre el la recomendación WOM, por lo 
que es recomendable que estudios futuros aborden este 
tipo de combinaciones en sus planteamientos.

Respecto a las implicaciones teóricas, aunque en años 
recientes ha crecido la investigación en la comprensión 
de las recomendaciones e-WOM, principalmente entre 
las generaciones más jóvenes, este estudio contribuye a 
la literatura existente al incluir el rol de los riesgos per-
cibidos y la credibilidad de marca de los supermercados 
en las recomendaciones WOM y e-WOM en un mercado 
poco estudiado como es el de los adultos mayores, espec-
ialmente en mercados emergentes. Por los hallazgos, es 
recomendable que estudios futuros se enfoquen en pro-
fundizar la comprensión de las recomendaciones e-WOM 
y el comportamiento de compra en diferentes modelos de 
negocio, particularmente considerando los efectos de la 
pandemia en la adopción y uso de la tecnología entre el 
mercado del adulto mayor. Asimismo, sería conveniente 
incluir otras variables como la influencia interpersonal, los 
beneficios de las compras y el nivel de involucramiento, 
pues ayudarían a generar diferencias claras de marcas 
que estén en los dos planos de interacción y así ayudar a 
contrastar los aspectos relevantes en la interacción con la 
población de adultos mayores. 

Las implicaciones gerenciales involucran, por 
un lado, la oportunidad de mejorar las experiencias 
durante la compra física en los supermercados para 
motivar las recomendaciones voz a voz, ya que influirán 
indirectamente en la intención de compra. No obstante, 
también se presentan algunos retos en la estrategia de 
venta en línea, dirigida a los adultos mayores, ya que 
los riesgos percibidos respecto a la compra en línea por 
parte de los adultos mayores afecta negativamente las 
reseñas en línea y estas no funcionan como un elemento 
que impacte ni la credibilidad ni de manera indirecta 
la intención de compra. La falta de tangibilidad de los 
productos, el riesgo financiero percibido, así como el 
tiempo de espera y la conveniencia requieren que las 
cadenas de supermercado emprendan acciones que 
reduzcan los riesgos percibidos en la compra electrónica, 
fortalezcan el acompañamiento omnicanal y mejoren la 
experiencia de compra en línea, lo que podría estimular 
positivamente la recomendación e-WOM.
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